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Señores miembros del jurado. 
En cumplimiento con las normas del reglamento de elaboración y sustentación de tesis de la 
Universidad Cesar Vallejo se pone a su consideración la investigación titulada “El marketing 
relacional y fidelización de los clientes de la empresa Inversiones Cursan S.A.C.,  Rímac 2018”, 
donde la estructura está compuesta por los capítulos de introducción, metodología, resultados, 
conclusiones y recomendaciones. La finalidad de la investigación fue determinar si existe relación 
entre el marketing relacional respecto a la fidelización de los clientes de Inversiones Cursan, la 
misma que en esta ocasión presento ante ustedes, esperando cumpla con los requisitos necesarios 
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La presente investigación titulada: El marketing relacional y fidelización de clientes de la 
empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018, tuvo como objetivo general determinar la 
relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa Inversiones 
Cursan S.A.C. Rímac 2018. 
 La investigación según su finalidad fue de tipo común y nivel descriptivo, enfoque 
cuantitativo y diseño no experimental. La población fue conformada por 150 clientes y la 
muestra se constituyó en 109 clientes, siendo el tipo de muestreo no probabilístico. La técnica 
empleada para recabar la información fue a través de la encuesta y los instrumentos de 
recolección de datos fueron de cuestionarios debidamente estructurados y validados mediante 
juicio de expertos temáticos y metodólogos cuya confiabilidad fue determinada a través del 
estadístico Alfa de Cronbach donde los resultados fueron: marketing relacional = 0.937 y 
fidelización de clientes = 0.852. 
 De los resultados, obtenemos que de los clientes encuestados de la empresa Inversiones 
Cursan S.A.C. manifiestan que el marketing relacional se mantiene en un rango entre regular y 
bueno con un 39.4 % y 30.3% respectivamente, asimismo la fidelización de clientes se 
encuentra entre regular y buena con un 45.9% y 26.6% respectivamente. Se estableció el 
coeficiente de correlación estadísticamente significativa entre el marketing  relacional  y la 
fidelización de clientes en la empresa Inversiones Cursan S.A.C. Rimac 2018, con un valor de 
Rho Spearman = 0.707; consecuentemente se determina que es una correlación positiva alta. 
 












The present investigation entitled: The relational marketing and customer loyalty of the 
company Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018, had as a general objective to determine the 
relationship between relationship marketing and customer loyalty in the company Inversiones 
Cursan S.A.C. Rímac 2018.  
 The research according to its purpose was of a common type and descriptive level, 
quantitative approach and non-experimental design. The population was made up of 150 clients 
and the sample constituted 109 clients, being the type of non-probabilistic sampling. The 
technique used to collect the information was through the survey and the data collection 
instruments were questionnaires properly structured and validated by thematic experts and 
methodologists whose reliability was determined through the Alfa de Cronbach statistic where 
the results were: relational marketing = 0.937 and customer loyalty = 0.852.  
 From the results, we obtain that of the clients surveyed of the company Inversiones 
Cursan S.A.C. they state that relational marketing stays in a range between regular and good 
with 39.4% and 30.3% respectively, also customer loyalty is between regular and good with 
45.9% and 26.6% respectively. The statistically significant correlation coefficient between 
relationship marketing and customer loyalty was established in the company Inversiones 
Cursan S.A.C. Rimac 2018, with a value of Rho Spearman = 0.707; consequently, it is 
determined that it is a high positive correlation. 
 

















































1.1.  Realidad problemática. 
 
   A lo largo de los años, muchas empresas en el mundo se han comenzado a dar cuenta de la 
importancia de la interacción con los clientes; esto sumado al escenario actual de los 
negocios donde la exigencia demandante y las nuevas competencias hacen prestar un fuerte 
interés en la adopción de herramientas que hagan frente a estas situaciones. es ahí donde el 
marketing relacional acapara una fuerte influencia como medio de solución y a la vez 
asegura el futuro corporativo de las empresas.  
Tal como afirma Šonková y Grabowsa (2015). “El aumento de la competencia global 
se establece como un factor importante en el entorno de la relación marketing. Sus 
herramientas, como los programas de lealtad, ayudan a diferenciar a la empresa de sus 
competidores” (p.20. traducido). Creándose de esta manera relaciones perdurables y 
evitándose el aumento en costos por retención de clientes.  
De acuerdo con Correa (2016). Si bien es cierto que la expresión marketing relacional 
es reciente desde hace unos pocos años; sus orígenes se remontan desde el comienzo del 
siglo XX cuando ya algunos empresarios industriales como el caso de Henry Ford ya tenía 
una política orientada en las relaciones y servicios a los clientes, donde el volumen de ventas 
era el pilar principal en la comercialización. (párr. 2) 
Schnarck (2016). Afirma que, al principio las empresas solo se limitaban a solo 
producir un producto y tratar de venderlo, es decir la gestión del marketing se desarrollaba 
después de la fabricación del producto, pretendiéndose fomentar las ventas de un producto 
ya elaborado (p.6). hoy en día todo esto ha cambiado, ahora hay funciones que se deben 
desarrollar antes de iniciar y cumplirse un proceso de producción.   
Se pueden destacar a nivel nacional a algunas empresas que han hecho uso del 
marketing relacional para captar y fidelizar clientes. Tal es el caso de  algunas universidades  
y bancos. Un ejemplo local es el que afirma Villahermosa (2015, párr. 4), donde explica que 
en el caso del BBVA Continental, se ofrece a los clientes potenciales una asesoría integral 
para ser contacto ante cualquier necesidad que pueda tener en el banco para ello se desarrolla 
una estrategia basada en cuatro pilares: confidencialidad, cercanía, catalogo y cariño. Por 
otra parte la gerencia de Movistar manifiesta que las decisiones de sus clientes suelen ser 





En el plano local se ha evidenciado que la empresa Inversiones Cursan a pesar de 
contar con un departamento de marketing no ha sabido poner énfasis al momento de 
establecer las relaciones con los clientes y esto ha repercutido al haberse demostrado de 
acuerdo a los balances de los últimos trimestres la empresa ha empezado a disminuido sus 
ingresos hasta en un 10 % en ventas; e incluso se ha observado que se ha dejado de retener 
a algunos clientes y estos han empezado a buscar más opciones en la competencia. 
 De acuerdo con Guillen (2016). “Cuando el ritmo del cambio supera a la velocidad 
con que las empresas puedan responder y adaptarse al nuevo entorno, los mecanismos 
convencionales se quedan obsoletos y ponen en peligro a la propia existencia de la empresa” 
(párr. 2)  
Esta realidad problemática puede ser superada si se trabaja a profundidad en los 
factores del marketing relacional que no están siendo desarrolladas adecuadamente y que 
influyen con la fidelización de los clientes.  
Refiriéndonos a la empresa en objeto de estudio, desprendemos que Inversiones 
Cursan S.A.C. (dedicada a la fabricación y comercialización de cueros genuinos) es hoy en 
día una de las empresa prosperas en la actividad económica que desarrolla y posee además 
preferencia por un sector de productores de calzados de cuero, este resultado está relacionado 
al estudio de mercado que desarrolla para conocer las preferencias de los consumidores y 
posteriormente hacer uso de la información recopilada para invertir en investigación y 
desarrollo.  
El propósito fundamental del trabajo de investigación será demostrar si el  marketing 
relacional se vincula con la fidelización de los clientes de la empresa Inversiones Cursan 
S.A.C. para de esta manera tomar decisiones en  la empresa que ayuden a mejorar las 
relaciones con los clientes y en general, garantizar el éxito de la empresa.    
      
1.2.  Trabajos previos 
 
1.2.1 Antecedentes internacionales 
 
Moya (2015). En su tesis: Marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 
lavadora de autos NOBO CAR WASH de la ciudad de Ambato. Universidad Técnica de 
Ambato. Ecuador. Proyecto de investigación previo a la obtención del título de ingeniero en 





relacional para mejorar la fidelidad de los clientes en la empresa. La base teórica utilizada 
para la primera variable fue del autor Kasper (2006), y en la segunda variable se tomó al 
autor Herrero (2002). Esta investigación es de nivel exploratorio tipo descriptivo 
correlacional, con una muestra de 200 clientes activos y teniendo como instrumento de 
medición un cuestionario. En cuanto a los resultados se obtiene que el 62 % de los clientes 
se sienten satisfechos con la atención que reciben y que además en la prueba del Chi 
cuadrado el valor X2 = 7.82<X2=129.18, gl=3 y nivel de significancia de 5% (alfa a = 0.05)  
es decir se demostró un plan de marketing relacional ayudar a mejorar la fidelidad de los 
clientes. Este trabajo concluyó que los factores claves para la retención de clientes es 
satisfacer las necesidades, mejorar el trato y servicio, comunicar los valores corporativos 
más aceptados por los usuarios como es la honradez y que generen un sentido de bienestar, 
confianza y tranquilidad.  
Esta investigación sirvió de respaldo al afirmase la importancia de la implementación del 
marketing relacional para poder satisfacer las necesidades de los clientes, a su vez servirá de 
apoyo para la comparación de resultados estadísticos.  
Merino (2014). En su tesis: El marketing relacional y la fidelización de clientes de 
la cooperativa de ahorro y crédito Coop. Indígena agencia Ambato. Universidad Tecnica 
de Ambato. Ecuador. Tesis de grado previa a la obtención del título de ingeniero en 
marketing y gestión de negocios. El objetivo general fue determinar la incidencia del 
marketing relacional respecto a la fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorro y 
crédito indígena de Ambato.  La base teórica utilizada en este trabajo se sustentó en el autor 
Kotler (2005) para la primera variable, y para la segunda variable se tomó al autor Bastos 
(2006). El trabajo muestra un tipo de estudio descriptivo correlacional donde se aplica un 
cuestionario a 125 clientes registrados en la base de datos de la empresa. Los resultados 
obtenidos en la prueba estadística de Chi cuadrado fue de X2 = 21.03; Sig. Bilateral = 0.030; 
(p≤0.05) y en donde se aceptó la hipótesis alterna rechazando la hipótesis nula. Se concluyó 
que la relación comercial con sus clientes no era la más adecuada por encontrar falta de 
relaciones estrechas y perdurables debido a la falta de creación de valor entre ambas 
partes. 
Esta investigación sirvió como medio de comparación de resultados referidos a la 





crear bases en las cuales las empresas implementen en su cultura organización el marketing 
relacional para el logro de relaciones perdurables con sus clientes.  
Sisa (2015) en su tesis: Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes en la 
Empresa Santavil Textiles. Universidad técnica de Ambato. Ecuador. Trabajo de 
investigación para la obtención del grado de ingeniería de marketing y gestión de negocios, 
el objetivo de esta investigación fue determinar la incidencia del marketing relacional 
respecto a la fidelización de los clientes de la empresa Santavil Textiles. La base teórica para 
la primera variable se sustentó en el autor Burgos (2007) y para la variable de fidelización 
se basó en el autor Providencia (2009). El tipo de investigación es descriptiva correlacional 
donde se tomó una entrevista a una muestra total de 80 clientes. De acuerdo con los 
resultados en la contratación de hipótesis y prueba de Chi cuadrado de X2=12.59; Sig. 
Bilateral = 0.0002; (p≤0.05) se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna. Se 
concluyó que la empresa vino dándose cuenta de la importancia del marketing relacional 
hace poco tiempo y que es necesario que se desarrolle estrategias que ayuden a influir en la 
fidelidad de los clientes.  
El aporte de Sisa respecto al presente trabajo de investigación fue de servir de herramienta 
de comparación respecto a la investigación presentada ya que se determinó que como 
empresa expuesta a la globalización nunca se debe estar conforme con los resultados que se 
muestren y que siempre se busque la innovación en cuanto a calidad productiva y la calidad 
de servicio para alcanzar la fidelidad de los clientes.  
 
1.2.2 Antecedentes Nacionales 
Orue & Gonzales (2017). En su tesis: Marketing Relacional y Fidelización de los 
Clientes en la Empresa Laboratorios Biosana S.A.C. Universidad Peruana Unión. Lima, 
Perú. Tesis para optar el título profesional de Administrador. El objetivo general fue 
determinar qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización de clientes de 
la empresa citada. Como base teórica para la primera variable se citó al autor Rosendo & 
Laguna (2012), y para la segundo variable se citó al autor Pérez & Pérez (2006). Se 
desarrolló un tipo de estudio descriptivo correlacional transversal, como herramienta de 
medición se utilizó un cuestionario aplicado a una muestra de 384 clientes. En los resultados 
se demostró que el coeficiente Rho de Spearman dio un resultado de 0.911 lo cual indica una 





rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna. Se concluyó que los niveles del 
marketing relacional y fidelización de los clientes de la empresa Laboratorios Biosana 
S.A.C, presentaron una correlación altamente positiva y significativa, demostrándose que a 
mayor aplicación del marketing relacional se logra mayor fidelización de clientes.  
El aporte de este trabajo a la investigación realizada  estuvo  fundamentada en la importancia 
de la frecuencia de uso del marketing relacional para lograr captar mayor fidelización de los 
clientes y de esta manera reforzar la hipótesis planteada en este trabajo de investigación.   
Sacsa (2017) en su tesis: Marketing relacional y la fidelización del cliente en la 
empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. Universidad Cesar Vallejo. Lima, Perú. Tesis 
para obtener título profesional de licenciado en administración. El objetivo fue detrminar la 
relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa citada. Como 
referente teórico para la primera variable son los autores Sarmiento (2015), y para la segunda 
variable se tomó al autor Alcaide (2010). Se desarrolló un tipo de estudio descriptivo 
correlacional, como herramienta de medición se utilizó un cuestionario aplicado a una 
muestra de 200 clientes. En los resultados se comprueba mediante la prueba Rho Sperman 
= 0.790 con una sig. Bilateral= 0.000 siendo positiva la correlación entre el marketing 
relacional y fidelización de clientes al presentarse una significancia inferior al límite de 0.05. 
Se concluyó que  si existe una correlación entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes en la empresa Franquicias unidas y dando énfasis a la profundización del marketing 
relacional dentro de las gestiones departamentales de marketing de las empresas.  
El aporte de este trabajo fue fortalecer la relación de fidelización de los clientes a través del 
marketing relacional y que además ayude a la generación de otros nuevos mediante 
recomendación y/o difusión que se pueda dar.  
Ordoñez (2017) en su tesis: Marketing relacional y la fidelización de clientes en la 
factoria y repuestos automotrices Salazar S.A. Universidad Autónoma del Perú.  Lima - 
Perú. Tesis para optar el título de licenciado en administración. El objetivo fue determinar 
la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes en la factoria y 
repuestos automotrices Salazar S.A.; refiriéndose a la fuente de la primera variable se tomó 
al autor Ponce (2016), y para la segunda variable al autor Alcaide (2010). El trabajo realizado 
muestra un tipo de estudio descriptivo correlacional usándose como herramienta de medición 
un cuestionario a una muestra de 60 clientes, de donde se obtuvo una prueba estadística de 





marketing relacional y la fidelización de clientes al rechazar la hipótesis nula y aceptar la 
hipótesis alterna. Se concluyó que se debe trabajar en la orientación a los clientes ya que se 
demostró que el estadístico de correlación respecto a esta dimensión es baja y necesita ser 
mejor afianzada.    
El aporte del trabajo citado brindó fundamentos y resultados estadísticos claros que apoyaron 
las hipótesis planteadas en esta investigación. Bajo esto se puede observar además algunas 
dimensiones que tienen una significancia al momento de realizar las gestiones respecto a las 
estrategias de fidelización de clientes.  
1.3.  Teorías relacionadas al tema 
 
Variable1: Marketing relacional 
Según Sarmiento (2014). “El marketing relacional es el proceso de construir, desarrollar y 
mantener relaciones entre la empresa y los clientes en un largo tiempo, con el objetivo de 
satisfacer las necesidades mutuas” (p.35).  
La comunicación es un punto fundamental para establecer relaciones, pero este es 
exitoso si se realiza de manera adecuada y constante para crear vínculos que ayuden en los 
fines de cada miembro involucrado, en este caso a los clientes con la empresa. 
Para el autor el marketing relacional está basado en las siguientes dimensiones:  
 Objetivos del marketing relacional.  
De acuerdo con Aberle (2014). El objetivo del marketing relacional es la creación de fuertes 
conexiones con el cliente, incluso emocionales, con una marca que genere negocios 
continuos, promoción gratuita por recomendación e información de clientes que puedan ser 
más adelante potenciales. (párr. 1, traducido)  
El marketing relacional es hoy en día una técnica muy importante que utilizan las 
empresas mediante acciones diferentes de comunicación entre empresa y cliente y que 
genere conocimiento a la empresa acerca del comportamiento de compra, donde se busca en 
esencia medir la satisfacción del cliente respecto a la atención recibida, poder fidelizarlo y 







 Captación de clientes.  
Según Machado (2009). La captación de clientes esta ligada a situaciones que se presentan 
en los servicios post venta y pre venta que fortalecen el desarrollo continuo y normal con 
los clientes (p. 87).  
La captación de clientes es una alternativa de solución a largo plazo que consiste en 
la selección de clientes potenciales, este debe ser un proceso constante que conste de 
diversas campañas puntuales. Bajo esta dimensión podemos enfocarnos en invertir en 
publicidad generando conocimiento en el cliente y bajo esta ventaja poder ser 
recomendados a otras personas y generar así no solo fidelizar a los clientes sino también 
lograr captar nuevos clientes. 
 Relaciones interpersonales.  
De acuerdo con Castiglione (2016). “Para que las relaciones con otros sean sanas y 
perdurables deben generar valor entre las partes involucradas […] y mejorarlas es 
fundamental para alcanzar el éxito” (párr. 1-2) 
En la socialización se desarrollan vínculos de interacción recíproca entre individuos 
a través de la comunicación. Bajo esta dimensión podemos medir en el personal la atención 
afectiva en base a la motivación y confianza que se genere al cliente que acuda a la tienda 
de la empresa.   
 La definición que brinda el autor acerca del marketing relacional permite conocer las 
estrategias necesarias para implantar un modelo referente enfocado en cubrir las necesidades 
de los clientes y aprovechar esto para asegurar el éxito empresarial; a su vez es necesario 
rescatar el enfoque de marketing relacional que busca direccionar a las empresas a medir y 
gestionar todos los procesos necesarios para satisfacer a sus clientes mediante la interacción 
personalizada.  
 Según Burgos (2007), el autor menciona en su libro que “el marketing relacional es 
un esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo de 
reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes mediante contacto e interacciones 





El esfuerzo integrado dentro de una organización por lo general ayuda a alcanzar los 
objetivos trazados por las organizaciones. Asegurar la permanencia de clientes asegura 
también a largo plazo el subsistir y crecimiento dentro de las organizaciones. 
 Para el autor la implementación del marketing relacional en una empresa consta de 
dimensiones medibles como:  
 Estrategia relacional.- El marketing relacional se define también como una 
herramienta estratégica para las empresas que deseen ser competitiva en el mercado, 
donde a través de un análisis de situación se conoce las necesidades básicas a cubrir y 
la determinación de la actividad de la empresa orientada al cliente. 
 
 Colaboradores.- La selección correcta de los colaboradores de la empresa repercute en 
el grado de satisfacción del cliente, quienes básicamente basan sus compras en la forma 
en como son atendidos y la correcta y buena interacción que se genere entre ambas 
partes (vendedores – clientes). Para el autor el compromiso de los colaboradores dentro 
de una organización influyen también de manera significativa en la adopción de esta 
herramienta de marketing que busca fidelizar al cliente a la empresa. 
 
 Satisfacción del cliente.- Está orientada a  la percepción del cliente con respecto a cómo 
es que la empresa se ha comprometido a cumplir con las necesidades y requisitos 
planteados. Es necesario medir la satisfacción del cliente para de esta manera tener un 
control acerca de esta herramienta y poder ejercer así acciones que permitan mejorar y/o 
corregir las fallas que se presenten.  
 Esta definición que brinda el autor, respalda de manera muy concisa la idea general 
que se tiene del marketing relacional bajo la importancia que representa a la empresa 
mantener fidelizados a sus clientes a través de un tarto en particular y que resulte beneficiosa 
a la empresa a largo plazo. 
 Rosendo & Laguna (2012) en su libro Marketing Relacional, señalan que en general 
el marketing relacional ha estado desarrollándose a lo largo de los años permitiendo así a las 
empresas tener que adoptar la necesidad de relacionarse más con sus clientes y empleados. 
Esta medida sirve como estrategia para asegurar el éxito de las empresas bajo la permanencia 





Las dimensiones que considera el autor para esta variable son: 
 La confianza percibida por los clientes al momento de la atención en las negociaciones 
que se desarrollen y que influyan directamente en la decisión de compra de los clientes 
en la empresa.  
 El compromiso de la empresa hacia el cliente con el claro objetivo de establecer una 
buena relación y satisfacer las expectativas que se tenga. 
 La satisfacción de los clientes, que viene a ser un pilar importante en la ventaja 
competitiva que podría tener la empresa. Esta satisfacción se alcanza mediante las 
técnicas de comunicación de la empresa hacia el cliente. 
 La renovación de la relación basada en el estudio acerca de las necesidades y 
expectativas del cliente y orientar los objetivos de la empresa hacia ellos. 
 Se desprende además de los autores que para llegar hoy en día al termino de 
marketing relacional se tuvo que romper y desligar algunos paradigmas propios del 
marketing transaccional al cual se estaba acostumbrado trabajar anteriormente; el cual su 
base principal era apoyarse del marketing mix. 
 
Variable2: Fidelización de clientes 
Según Burgos (2007). Se entiende por fidelización al mantenimiento de relaciones a largo 
plazo con los clientes que generen mayor rentabilidad a las empresas y del cual se obtiene 
como resultado un volumen de ventas favorable por sus compras. (p. 16).   
  Relacionándonos con las Mypes se entiende de acuerdo a Alcaide, Bernués, Diaz, 
Espinosa, Muñiz y Smith (2013) que fidelizar es construir vínculos que resulten en una 
relación rentable y duradera con los clientes (p.12); esto mediante acciones que aporten valor 
e influya en los niveles de satisfacción de los clientes posibilitando así el éxito de la empresa.  
Tener un volumen de ventas incrementado repercute en el crecimiento de toda 
organización, y es necesario tener muy en cuenta que el crecimiento esta referenciado al 
grado de preferencia que los consumidores tengan respecto al producto o servicio que se 
brinda.  






 Posicionamiento en la mente del consumidor. 
De acuerdo con Fernández (2001). Para llegar a ser líder se debe llegar primero a la 
mayoría de los sitios […] pues una primera marca en el cerebro logra generalmente el 
doble de participación en ele mercado a largo plazo. (párr. 52).  
     Parte de tener una buena comunicación con los clientes y poder llegar a ellos en base 
a lo que se ofrece, ya sea una diferenciación en cuanto a calidad, precio o servicio que 
se brinde respecto a la competencia.  
   El marketing relacional influye de manera muy directa en el posicionamiento, pues 
por lo general la mente suele retener aquella información que satisface sus expectativas 
y experiencias, dejando así de lado la acumulable información que existe de los medios 
competitivos.  
 Imagen institucional.  
Según Costa (s.f).  la identidad corporativa es el conjunto de signos visuales por medio 
de la cual la opinión publica reconoce instantáneamente y memoriza alguna entidad u 
organización. (p. 6)  
     La imagen institucional o la marca de la empresa está conformado por elementos 
que identifican y distinguen a la empresa respecto a las otras y como los clientes la 
perciben, esta puede constar de un logotipo con los colores institucionales o por algún 
mensaje que transmita la empresa. En cierta forma representa la expectativa que se desea 
desarrollar en la mente de los consumidores y por el cual se sientan influenciados a 
adquirir sus productos y servicios. 
 
 Estrategia relacional. 
De acuerdo con Suarez (2015). “La estrategia relacional se focaliza en incrementar la 
duración de la relación con los clientes y la profundidad de esa relación” (párr.1)  
 Se enfoca en incrementar la duración de la relación con los clientes a través de 
incentivos, privilegios para poder así seguir negociando durante más tiempo y aumentar 





La definición que brinda el autor acerca de la fidelización permite a la investigación 
conocer mejor las ventajas que representa en la empresa a largo plazo conocer más acerca 
de las necesidades de los clientes, pues conocer las necesidades del cliente garantiza las 
ventas.  Al respecto, Bruneta (2014), indica que el grado en qué una persona o cliente está 
dispuesta a recomendar a la empresa se refleja en el grado que las ganancias aumentan como 
respuesta a la lealtad (p.15) 
 Según los autores Reinares & Ponzoa (2004). En su libro Marketing Relacional, se 
considera que: “La acción y efecto de fidelizar o hacer fieles a los clientes es un evento 
reciente, enmarcado en la actividad industrial, que nace junto a la necesidad de estructurar 
la cartera de clientes por grados de afinidad a la empresa”. (p. 192).  
El autor señala como dimensiones de la fidelización:  
 La vinculación, que se debe mantener entre la organización y los clientes para establecer 
medios referenciales que ayuden a satisfacer las necesidades de ambas partes. 
 La retención de los clientes hacia los productos y/o servicios que ofrece la empresa 
garantiza a largo plazo la venta asegurada y posteriormente la recomendación de esta 
hacia otras personas. 
 La personalización en la atención que se brinda a los clientes debe cubrir sus expectativas. 
 La promoción, debe estar compuesta por descuentos, bonos y demás estrategias que 
capten la atención de los clientes para poder fidelizarlos a la empresa. 
 El concepto del autor permite la importancia del correcto uso de la cartera de clientes 
para generar así información adecuada que permita mantener relaciones más sólidas con los 
clientes más potenciales para la empresa y que acaparan mayor volúmenes de ventas. 
 Según Chiesa (2009) en su libro Las Cinco Pirámides del Marketing Relacional 
plantea que, la satisfacción del cliente es un paso crucial para lograr la fidelización; la 
satisfacción del cliente garantiza en gran medida la retención de clientes y recomendación 
de estos en su entorno. (p. 35) 
El autor indica como dimensiones de la fidelización de clientes: 
 Atraer, a los clientes mediante herramientas de publicidad relaciones públicas, acciones 





 Vender y recopilar información del cliente referidas a sus necesidades, a su interés por 
productos de la competencia, a su condición económica y a los precios de la competencia. 
 Satisfacer, al recopilar información es necesario poner en marcha un plan de acción que 
se acondicione a los datos obtenidos por el cliente y se pueda satisfacer. 
 Fidelizar mediante diferentes técnicas y acciones para mantenerlos satisfechos, promover 
sus compras, favorecer las ventas cruzadas, etc. 
 Se puede analizar del concepto del autor que la fidelización relacionada al marketing 
busca influir en los consumidores a  realizar todas o la mayoría de sus compras de los 
productos o la adquisición de servicios a una sola empresa dejando de lado los productos 
ofrecidos por la competencia. 
 
1.4. Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
la empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018? 
 
 1.4.2 Problemas específicos 
¿Cuál es la relación de la captación de clientes y la fidelización de clientes en la empresa 
Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018?  
¿Cuál es la relación de los objetivos del marketing relacional y la fidelización de los clientes 
en la empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018?  
¿Cuál es la relación de las relaciones interpersonales y la fidelización de clientes en la 
empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018?       
  
1.5.  Justificación del estudio 
Justificación teórica 
La investigación a realizarse fue con el claro propósito de aportar a los conceptos y 
conocimientos planteados por los autores Sarmiento y Burgos; y bajo la información teórica 
recopilada de ambos autores, resaltar la crucial importancia de conocer la relación del 





S.A.C. A su vez los resultados obtenidos de esta investigación fueron propuestos como 
aporte y guía para otras futuras investigaciones. 
Justificación metodológica           
La justificación metodológica de este trabajo fue respaldada por instrumentos confiables de 
medición que ayudaron  y aportaron a comprobar la influencia del marketing relacional en 
la fidelización de los clientes, se desarrolló un cuestionario estructurado y validado con 
preguntas referidas a cada variable para luego procesar  los datos en tabulaciones, dándose 
así confiabilidad al trabajo de investigación mediante resultados estadísticos que 
comprobaron que el marketing relacional se relaciona con la fidelización de clientes en la 
empresa Inversiones Cursan S.A.C.  
Justificación práctica     
Este trabajo de investigación acerca del marketing relacional y su relación con la fidelización 
de clientes permitió a través de los resultados, dar propuestas de mejora para la toma de 
decisiones y contribuya a su desarrollo respecto a su crecimiento, e incrementando sus ventas 
mediante la cobertura de las expectativas de los clientes mediante la creación de un lazo de 
compromiso y lealtad hacia la empresa. 
Justificación social          
   Los resultados obtenidos de esta investigación sirvieron de ayuda para reconocer las 
anomalías en las estrategias que se tiene acerca de la lealtad de los clientes hacia la empresa; 
y de esta manera implantar o mejorar las estrategias relacionadas a una buena atención 
logrando la fidelización en la empresa Inversiones Cursan S.A.C. 
Del mismo modo son también los clientes quienes se benefician al recibir un trato cordial y 
se sientan seguros de realizar sus compras en la empresa. 
 
1.6.  Hipótesis 
 
1.6.1 Hipótesis general 
 
Existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 






1.6.2 Hipótesis especificas 
 
Existe relación entre la captación de clientes y la fidelización de clientes en la empresa 
Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018.  
Existe relación entre los objetivos del marketing relacional y la fidelización de los clientes 
en la empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018. 
Existe relación entre las relaciones interpersonales y la fidelización de clientes en la empresa 
Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018. 
 
1.7.  Objetivos 
1.7.1 Objetivo general 
Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac  2018 
1.7.2 Objetivos específicos   
Determinar la relación entre la captación de clientes y la fidelización de clientes en la 
empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018.  
Determinar la relación entre los objetivos del marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018. 
Determinar la relación entre las relaciones interpersonales y la fidelización de clientes en la 
























































2.1 Diseño de investigación.    
Diseño 
De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2010). “El diseño de la investigación está 
referido al plan o estrategia que se va a adoptar para adquirir la información con los 
resultados que se desea alcanzar”. (p.120)   
 La investigación a realizar es de diseño no experimental, porque no se tomará control 
de las variables y se trabajara solo con acontecimientos y sucesos existentes en el espacio de 
estudio.   
 La investigación es de diseño no experimental transversal porque toda la información 
fue recopilada instantáneamente, y se midió la incidencia del marketing relacional en la 
fidelización de los clientes de la empresa. 
 
Leyenda: 
m                            : Muestra 
Variable N° 01      : Observación de Marketing Relacional 
Variable N° 02      : Observación de Fidelización de clientes 
r                              :  Relación entre Variable N° 01 y la Variable N° 02 
 
Tipo de estudio 
De acuerdo con la facultad de ingeniería de la Universidad Católica Sedes Sapientiae (s.f, 
párr. 1) “La investigación básica o pura tiene como finalidad la obtención y recopilación de 
información para ir construyendo una base de conocimiento que se va agregando a la 
información previa ya existente”. 
 Para el desarrollo de este trabajo de investigación se desarrolló un tipo de estudio 
básica porque se buscó profundizar más en la explicación y descripción de los diferentes 






De acuerdo con Arias (2006). “La investigación descriptiva consiste en la caracterización de 
un hecho, fenómeno, individuo o grupo, con el fin de fundar su estructura o comportamiento” 
(p.24).  
 Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) los estudios correlacionales sirven 
para conocer el comportamiento y asociación de alguna variable con respecto a otras 
variables vinculada, tales correlaciones se sustentan en hipótesis sometidas a prueba. (pp. 
93-94) 
 El nivel de estudio para este trabajo es descriptivo correlacional porque se estudió el 
comportamiento de la población en objeto de estudio a través de la recolección de datos 
(encuestas); en base a las variables que fueron medidas por escalas. 
Enfoque  
De acuerdo con Bernal (2010) “La investigación cuantitativa se fundamenta en la medición 
de las características de los fenómenos sociales […]. Este método tiende a generalizar y 
normalizar resultados”. (p. 60) 
 Para esta investigación, de acuerdo al enfoque, el tipo de estudio es cuantitativo 
porque se aplicó una encuesta a una determinada cantidad de clientes para después procesar 
los resultados obtenidos mediante cuadros y gráficos de análisis estadísticos.    
2.2 Operacionalización de las variables  
Para Tamayo (2004). El termino variable, se utiliza para designar cualquier característica de 
la realidad que se pueda determinar mediante la observación y que pueda mostrar diferentes 
valores de una unidad de observación a otra. (p.163); cabe destacar además las variables 
adquieren valor en una investigación científica cuando son relacionadas o estudiadas a partir 
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Tabla 2  
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Según Fernández & Cordero (2002). “La población se puntualiza como un acumulado de 
personas, objetos o acontecimientos que se someten a la observación estadística de una o 
varias características que comparten sus elementos y que permiten diferenciarlos” (p.20). 
 De acuerdo con el autor podemos entonces definir a la población como el total de 
personas con ciertas características en común y que sirven para el estudio estadístico 
descriptivo que se puede obtener al recolectar datos.  
 Para el estudio de esta investigación se tomó como población a la cartera de clientes 
(150 registrados en la base de datos) de la empresa Inversiones Cursan quienes realizan sus 
compras en la tienda ubicada en Caquetá – Rímac.  
 Muestra  
Según Bernal (2010). “Es la parte de la población que se selecciona y del cual se obtiene la 
información mediante la medición y observación de las variables objeto de estudio” (p.161)  
 De acuerdo con el autor se puede definir entonces que la muestra es el conjunto de 
individuos seleccionados para realizar el estudio de las variables, en este caso el marketing 
relacional y su correlación con la fidelización de clientes.  
 Para el cálculo de la muestra se realizó un muestreo aleatorio simple y del cual se 




𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁













N = Población total 
n = Muestra 
p = Posibilidad de que ocurra el evento (p=0.50) 
q = Posibilidad de que no ocurra el evento (q=0.50) 
E = Margen de error al 5% (0.05) 
Z = Nivel de confianza (95% = 1.96) 
 
𝑛 =
1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50 ∗ 150
0.052(150 − 1) + 1.962(0.50 ∗ 0.50)
 
     n = 109    
 
El total de la muestra para realizar los estudios de las variables fue de 109 clientes 
de la empresa Inversiones Cursan S.A.C. 
          
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
Instrumento de Recolección de Datos 
Como técnica para la recolección de datos se tomó una encuesta a los clientes de la empresa 
Inversiones Cursan. De acuerdo con Hernández, R., Fernandez, C., Baptista, P. (2014). 
“Recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos 
conduzcan a reunir datos con un propósito específico.” (p. 198)  
 El método que se aplicó en la encuesta fue tipo Likert; que es básicamente un 
conjunto de ítems para medir las preguntas mediante categorías de preferencia que van de 
mayor a menor. De acuerdo con Bernal (2010). “La aplicación de este método permite 
evaluar la intensidad o el valor de las emociones y particularidades de preferencia de los 
individuos respecto a alguna variable o una característica específica”. (p.254) 
Tabla 3  
Modelo escala de Lickert 
    NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
1 2 3 4 5 






De acuerdo con Hernández & Baptista (2014). “la validez de un instrumento de recolección 
de datos, está orientado al grado de confiabilidad de medición de las variables en objeto de 
estudio” (p. 204) 
 La validación del instrumento de recolección de datos estuvo a juicio especialistas 
metodólogos y temáticos de la investigación científica y quienes realizaron las observaciones 
necesarias en cuanto a la redacción del contenido del cuestionario.  
 Mgtr. Alfredo Suasnabar Ugarte                      Teórico  
 Dr. Cesar Candía Menor                 Teórico 
 Mgtr. Lupe Graus Cortez                 Metodólogo  
 
Tabla 4  
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken – Fidelización de clientes 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333 0.58 0.78 
Claridad 3.333 0.58 0.78 
Item 3 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 






Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 12 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 14 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 18 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 21 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 23 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 24 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 





Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 25 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 26 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 27 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 























Tabla 5  
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken – Fidelización de clientes 
     
 
N° Ítems    DE V Aiken 
Ítem 1 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 3.667 0.58 0.89 
Ítem 2 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333 0.58 0.78 
Claridad 3.667 0.58 0.89 
Ítem 3 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Ítem 11 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Ítem 12 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Ítem 13 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 






Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 18 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 3.667 0.58 0.89 
Item 19 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333 0.58 0.78 
Claridad 3.667 0.58 0.89 
Item 20 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 21 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 23 
Relevancia 3.667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 3.667 0.58 0.89 
Item 24 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.667 0.58 0.89 
Claridad 4.000 0.00 1.00 
Item 25 
Relevancia 4.000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.000 0.00 1.00 










De acuerdo con Hernández & Baptista (2014). “la confiabilidad de un instrumento de 
medición está referido al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo produce 
resultados consistentes y coherentes” (p.200).  
 De acuerdo con Hogan (2002). Para determinar la confiabilidad de un instrumento es 
necesario medir este a través de una escala de valores. 
Tabla 6  
Niveles de confiabilidad 
Valores  Nivel 
De -1 a 0 No es aplicable 
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad 
De 0,5 a 0,75 Moderada confiabilidad  
De 0,76 a 0,89  Fuerte confiabilidad  
De 0,9 a 1  Alta confiabilidad  
 
  De acuerdo con Oviedo y Campos (2005) el Alfa de Cronbach es un índice que se 
utiliza para medir la confiabilidad del tipo de consistencia interna de una escala, con la cual 
se evalúa la magnitud en que los ítems de un instrumento están correlacionados. (párr. 15)  
La confiabilidad del instrumento fue medida a través del indicador Alpha de 
Cronbach, esta medida puede ser mayor o igual a 76% para poder ser validada y luego 
aplicada la encuesta a los clientes de la empresa.  
Tabla 7  
Fiabilidad de la variable marketing relacional 
 
             Alfa de Cronbach                 N de elementos 
,937 27 
                                                                                          Fuente: SPSS 
A través de una prueba piloto realizada a un grupo de 30 individuos con características y 
comportamientos similares al de la muestra, se realizó la prueba de confiabilidad Alfa de 
Cronbach teniendo como resultado un 0.937 (categorizada como excelente). Esto permitió 





 Tabla 8 
Fiabilidad de la variable fidelización de clientes 
 
              Alfa de Cronbach                N de elementos 
,852 25 
                                                                    Fuente: SPSS 
 
Respecto a la segunda variable, se realizó  una prueba piloto a 30 individuos con 
características y comportamientos similares al de la muestra, se realizó la prueba de 
confiabilidad Alfa de Cronbach teniendo como resultado un 0.852 (categorizada como 
buena). Esto permitió dar viabilidad al cuestionario referido a la variable fidelización de 
clientes.  
2.5 Método de análisis de datos 
 
El análisis de los datos obtenidos fue desarrollado mediante la estadística descriptiva. Según 
Fernández & Cordero  (2002). “La estadística descriptiva desarrolla un conjunto de técnicas 
cuya finalidad es presentar y reducir los diferentes datos observados”. (p.17) 
 Una vez aplicada la encuesta a los clientes de la empresa,  se procesó  los datos 
obtenidos al programa SPSS 24.0, un programa de estadística descriptiva, de donde se 
obtuvo  tablas de frecuencia y gráficos que ayudaron al análisis de la incidencia de las 
dimensiones de las variables en objeto de estudio.   
 
2.6 Aspectos éticos  
Este proyecto de investigación fue desarrollada con la mayor seriedad y honestidad de tal 
manera que pueda ser evaluada debidamente.  En cuanto a las fuentes utilizadas en el 
desarrollo de la investigación se cumple con la norma APA a fin de proteger y respetar la 
propiedad intelectual de los autores.  
 Para dar mayor respaldo, el trabajo fue sometido a una prueba de similitud mediante 
el software Turnitin, a través del cual se pudo evaluar la ética del investigador y la calidad 




































3.1 Descripción de resultados 
 
Mediante el uso del programa SPSS 24 se describe en este capítulo los resultados obtenidos 
mediante las tablas cruzadas y la contrastación de las hipótesis mediante la prueba Rho 
Spearman. 
  
3.1.1. Tablas cruzadas de variables       
   
Tabla 9 
Distribución de frecuencia para marketing relacional y fidelización de clientes 
 
 
FIDELIZACION DE CLIENTES 







MALO Recuento 26 3 4 33 
% del total 
23,9% 2,8% 3,7% 30,3% 
REGULAR Recuento 
4 36 3 43 
% del total 
3,7% 33,0% 2,8% 39,4% 
BUENO Recuento 
0 11 22 33 
% del total 
0,0% 10,1% 20,2% 30,3% 
Total Recuento 30 50 29 109 
% del total 
27,5% 45,9% 26,6% 100,0% 
Fuente: SPSS 
Interpretación  
De la tabla 9,  se puede resaltar que el marketing relacional se encuentra regular al representar 
un 39.4%, y la fidelización de clientes se encuentra en regular por representar un 45.9%. 
 Además se pudo observar que cuando el marketing relacional es regular con un 
39.4% existe una fidelización de clientes regular con un 33%. De estos resultados se puede 
corroborar que la empresa no está ejecutando adecuadamente el marketing relacional 
respecto a sus dimensiones de captación de clientes, objetivos del marketing relacional y las 









Distribución de frecuencia para captación de clientes  y fidelización de clientes 
 
 
FIDELIZACION DE CLIENTES 
Total MALO REGULAR BUENO 
 
 
CAPTACIÓN DE  
CLIENTES 
MALO Recuento 
26 3 4 33 
% del total 
23,9% 2,8% 3,7% 30,3% 
REGULAR Recuento 
4 29 0 33 
% del total 
3,7% 26,6% 0,0% 30,3% 
BUENO Recuento 
0 5 7 12 
% del total 
0,0% 16,7% 23,3% 40,0% 
Total Recuento 
30 50 29 109 
% del total 





De la tabla 10,  se puede observar que la captación de clientes es buena  al representar un 
40%, y la fidelización de clientes se encuentra en regular por representar un 45.9%. 
 Además se pudo observar que cuando la captación de clientes es bueno con un 40% 
existe una fidelización de clientes bueno con un 23.3%. De estos resultados se puede 
corroborar que los clientes responden favorablemente a los indicadores de conocimiento del 
cliente, publicidad y recomendación. De acuerdo a estos resultados se puede afirmar que la 











Distribución de frecuencia para objetivos del marketing relacional  y fidelización. 
 
 
FIDELIZACION DE CLIENTES 




26 3 4 33 
% del total 
23,9% 2,8% 3,7% 30,3% 
REGULAR Recuento 
0 11 0 11 
% del total 
0,0% 10,1% 0,0% 10,1% 
BUENO Recuento 
4 36 25 65 
% del total 
3,7% 33,0% 22,9% 59,6% 
Total Recuento 
30 50 29 109 






De la tabla 11, se puede observar que los objetivos del marketing relacional son buena al 
representar un 59.6%, y la fidelización de clientes se encuentra en regular por representar un 
45.9%. 
 Además se pudo observar que cuando los objetivos del marketing relacional es bueno 
con un 59.6%, existe una fidelización de clientes regular y buena  con un 33 % y un 22.9% 
respectivamente. De estos resultados se puede corroborar que los clientes responden 
favorablemente a los indicadores satisfacción del cliente, lealtad del cliente y retención del 
cliente. De acuerdo a estos resultados se puede afirmar que los objetivos del marketing 















FIDELIZACION DE CLIENTES 
Total MALO REGULAR BUENO 
RELACIONES 
INTERPERSONALES 
MALO Recuento 26 3 4 33 
% del total 23,9% 2,8% 3,7% 30,3% 
REGULAR Recuento 0 18 3 21 
% del total 0,0% 16,5% 2,8% 19,3% 
BUENO Recuento 4 29 22 55 
% del total 3,7% 26,6% 20,2% 50,5% 
Total Recuento 30 50 29 109 





De la tabla 12,  se puede observar que las relaciones impersonales con los clientes es buena  
al representar un 50.5 %, y la fidelización de clientes se encuentra en regular por representar 
un 45.9%. 
 Además se pudo observar que cuando las relaciones interpersonales es bueno con un 
50.5%, existe una fidelización de clientes entre regular y bueno con un 26.6 % y un 20.2 % 
respectivamente. De estos resultados se puede corroborar que los clientes responden 
favorablemente a los indicadores de atención afectiva, motivación, confianza y cortesía. De 
acuerdo a estos resultados se puede afirmar que las relaciones interpersonales repercuten de 











3.2 Contrastación de hipótesis general 
 
Tabla 13 










MARKETING RELACIONAL Coeficiente de correlación 1,000 ,707** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 109 109 
FIDELIZACION DE CLIENTES Coeficiente de correlación ,707** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 109 109 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: SPSS 
 
Ho: No existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
de la empresa  Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018. 
 
Ha: Existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
la empresa  Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018.  
 
De acuerdo con el análisis estadístico realizado sobre la contrastación de la hipótesis general, 
(donde el p valor es menor que 0.05) se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna al  evidenciarse que si existe relación entre la variable marketing relacional y la 
fidelización de clientes de la empresa Inversiones Cursan; esta hipótesis se confirma 
mediante la prueba Rho de Spearman que muestra un coeficiente de correlación de 0.707 y 












3.3 Contrastación de hipótesis especificas  
 
Tabla 14 












Coeficiente de correlación 1,000 ,716** 





Coeficiente de correlación ,716** 1,000 
Sig. (bilateral) 
,000 . 
N 109 109 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: SPSS 
 
Ho: No existe relación directa entre la captación de clientes y la fidelización de los clientes 
de la empresa  Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018. 
 
Ha: Existe relación directa entre la captación de clientes y la fidelización de los clientes de 
la empresa  Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018.  
 
Según el análisis estadístico realizado sobre la contrastación de la hipótesis , (donde el p 
valor es menor que 0.05) se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna al  
evidenciarse que si existe relación entre la captación de clientes y la fidelización de clientes 
de la empresa Inversiones Cursan; esta hipótesis se confirma mediante la prueba Rho de 
Spearman que muestra un coeficiente de correlación de 0.716 y con un nivel de significancia  



























Coeficiente de correlación 1,000 ,600** 






Coeficiente de correlación ,600** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 109 109 




Ho: No existe relación directa entre los objetivos del marketing relacional y la fidelización 
de los clientes de la empresa  Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018. 
 
Ha: Existe relación directa entre los objetivos del marketing relacional y la fidelización de 
los clientes de la empresa  Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018.  
 
De acuerdo con  el análisis estadístico realizado sobre la contrastación de la hipótesis , 
(donde el p valor es menor que 0.05) se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna al  evidenciarse que si existe relación entre los objetivos del marketing relacional y 
la fidelización de clientes de la empresa Inversiones Cursan; esta hipótesis se confirma 
mediante la prueba Rho de Spearman que muestra un coeficiente de correlación de 0.600 y 





























Sig. (bilateral) . ,001 






Sig. (bilateral) ,001 . 
N 109 109 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: SPSS 
 
Ho: No existe relación directa entre las relaciones interpersonales  y la fidelización de los 
clientes de la empresa  Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018. 
 
Ha: Existe relación directa entre las relaciones interpersonales y la fidelización de los 
clientes de la empresa  Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018.  
 
 
Según el análisis estadístico realizado sobre la contrastación de la hipótesis , (donde el p 
valor es menor que 0.05) se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna al  
evidenciarse que si existe relación entre las relaciones interpersonales y la fidelización de 
clientes de la empresa Inversiones Cursan; esta hipótesis se confirma mediante la prueba 
Rho de Spearman que muestra un coeficiente de correlación de 0.561 y con un nivel de 

























































El principal objetivo de este trabajo de investigación fue poder determinar la relación que 
existe entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa Inversiones 
Cursan S.A.C., Rímac 2017. Del mismo modo se desea determinar la relación entre las 
dimensiones de la variable marketing relacional (captación de clientes, objetivos del 
marketing relacional y estrategias relacionales) con la variable fidelización de clientes, a 
través de indicadores estadísticos. 
 La limitación presentada en la investigación es que este estudio está referida solo a 
los clientes de la empresa  Inversiones Cursan  S.A.C., motivo por el cual los resultados 
obtenidos serán de este grupo de individuos. Cabe mencionar que la empresa en estudio se 
dedica a la manufacturación y comercialización de cueros para el sector de calzados, 
marroquinería, tapicería y seguridad industrial a clientes de Lima y provincias.  
 Los instrumentos de medición empleados para esta investigación fueron elaborados 
de acuerdo a las características y/o  funciones que desarrolla la empresa Inversiones Cursan; 
posteriormente se hizo la validación del instrumento a juicio de tres expertos en metodología 
de la investigación científica. La confiabilidad del instrumento se determinó a través de la 
encuesta a una muestra piloto con un Alfa de Cronbach de 0.937 para el cuestionario de la 
variable marketing relacional y 0.852 para el cuestionario de la variable fidelización de 
clientes.  
 Los resultados obtenidos muestran que los clientes de la empresa Inversiones Cursan 
califican el marketing relacional como buena en un 30.3 % y  regular en un 39.4%, situación 
que demuestra la incorrecta gestión del marketing relacional en la gestión de la empresa y 
que deberá ser tomada en cuenta por los encargados del área de marketing y/o los directivos 
de la empresa. Por otro lado se obtiene que la fidelización de los clientes a la empresa esta 
estimada en un 26.6 % como buena y un 45.9% como regular.  
 Analizando la relación que tienen las variables marketing relacional y fidelización de 
clientes se observa que el mayor porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal 
de resultados de la tabla cruzada, donde los clientes que consideran que el marketing 
relacional es regular, están medianamente fidelizados en un 33% y los clientes que 
consideran que el marketing relacional es buena, están fidelizados en un 20.2%. La lectura 





entre las variables en objeto de estudio; tal resultado es demostrado mediante la prueba 
estadística de correlación Rho Spearman (Rho = 0,707, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p< 0.05), 
que nos permite afirmar de que existe relación lineal directa entre el marketing relacional y 
la fidelización de clientes. Si bien es cierto que el estadígrafo utilizado en el trabajo de Moya 
(2015) es distinto al desarrollado en esta investigación, la idea central es dejar en evidencia 
la relación entre marketing relacional y fidelización de clientes; teniéndose entonces como 
resultado a través de la prueba del Chi cuadrado el valor de X2 = 7,82 < X2 = 129,18, gl=3 
y nivel de significancia de 5% (alfa a = 0.05); es decir que un plan de marketing relacional 
influye en la fidelización de los clientes en la empresa Novo Car Wash para el año  2015; y 
consecuentemente este trabajo previo muestra resultados  similares al de Merino (2014) 
donde obtuvo mediante la prueba de Chi Cuadrado el valor de X2 = 21,03; Sig. Bilateral 
=0.030; (p<0.05), es decir se demostró que el marketing relacional influye directamente en 
la fidelización de clientes en la Cooperativa de ahorro  y crédito Coop. Indígena agencia 
Ambato durante para el año 2014; del mismo modo los resultados obtenidos de Sisa (2015) 
muestran en la contratación de hipótesis el valor de X2 = 12,59; Sig. Bilateral =0.0002; 
(p<0.05) demostrándose entonces que la correcta gestión del marketing relacional  influye 
en la fidelización de clientes de la empresa Santavil Textiles para el año 2015; partiendo por 
el plano nacional se tiene en el trabajo de Orue & Gonzales (2017) resultados poco más altos 
porcentualmente en la prueba Rho Spearman = 0.0911, sig. Bilateral 0,000; (p<0,05), 
quedando demostrado la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 
en la empresa Laboratorios Biosana para el año 2017; del mismo modo en el trabajo de Sacsa 
(2017) se obtuvo como resultado en la prueba Rho Sperman = 0.790, sig. Bilateral 0.000; 
(p<0,05), quedándose demostrado que si existe relación entre el marketing relacional y 
fidelización de clientes en la empresa Franquicias Unidas del Perú en el año 2017; finalmente 
en el trabajo de Ordoñez (2017) se obtuvo mediante la prueba Rho Spearman = 0.786, sig. 
Bilateral 0.000; (p<0,05), demostrando también que se guarda relación entre la variable 
marketing relacional y la variable fidelización de clientes en la empresa Factoría y repuestos 
automotrices Salazar en el año 2017. Como idea general de las comparaciones con  los 
resultados de los trabajos previos a esta investigación se puede determinar que existe relación 
entre el marketing relacional y fidelización de clientes en diferentes tipos de empresas ya 
sean estas dedicadas a la comercialización  de productos y/o servicios.  
 Analizando los resultados de las dimensiones del marketing relacional de manera 
independiente se observa que los objetivos del marketing relacional son los que mejor 





interpersonales con un 50.5% de bueno y luego la captación de clientes con un 40% de 
bueno; sin embargo todas las dimensiones están por encima de la variable  fidelización de 
clientes que tiene un 26.6% de bueno y 45.9% de regular. Razón por las cual los encargados 
del área de marketing de la empresa  Inversiones Cursan tendrán que implementar y/o 
mejorar los distintos indicadores de la captación de clientes y las estrategias relacionales, 
brindado una mejor atención afectiva e ir influyendo los valores de la empresa a los clientes, 
replantear la publicidad para motivarlos a realizar sus compras y haciéndose recomendable 
la atención de la empresa.  
 Los resultados obtenidos de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en 
la interrelación de las dos variables y de las dimensiones del marketing relacionales con la 
variable fidelización de los clientes donde se obtiene que cuando los clientes consideran que 
el marketing relacional es buena, entonces los clientes están fidelizados en un 40.0%; la 
mayor interrelación corresponde a las dimensiones objetivos del marketing relacional y 
estrategias relacionales con la fidelización de los clientes que cuando los clientes consideran 
que el marketing relacional es buena, entonces los clientes están fidelizados en un 45.9% en 
ambos casos. La dimensión captación de clientes relacionada con la fidelización de clientes 
es la que menor porcentaje tiene, pues para cuando los clientes consideran que el marketing 
relacional es buena, entonces los clientes están solo satisfechos en un 26.6%. 
 Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones del 
marketing relacional y fidelización de clientes, muestran que los más altos de la prueba Rho 
Spearman  corresponden a las dimensiones de captación de clientes (Rho=0.716, Sig. 
(bilateral) = 0.000); y objetivos del marketing relacional clientes (Rho=0.600, Sig. (bilateral) 
= 0.000) y el resultado más bajo corresponde a relaciones interpersonales clientes 
(Rho=0.561, Sig. (bilateral) = 0.000); de acuerdo a los resultados obtenidos se puede afirman 
entonces que las dimensiones del marketing guardan relación directa y significativa con la 
variable fidelización de clientes, correspondiendo la correlación  más baja a relaciones 
interpersonales y la más alta a captación de clientes y objetivos del marketing relacional. 
 Ahora, comparando los resultados obtenidos de correlación en los trabajos previos 
nacionales tenemos que Orue & Gonzales (2017) encuentra  que la confianza  guarda alta 
correlación con la fidelización de clientes  (Rho=0.979, Sig. (bilateral) = 0.000; (p≤0.05)). 
Sacsa (2017) determina que la gestión de la relación con el cliente guarda correlación 
significativa con la fidelización de clientes (Rho=0.726, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)). 





fidelización de clientes (Rho=0.580, Sig.(bilateral)= 0.000; (p≤0.05)). Del mismo modo 
Moya (2015) efectúa una prueba estadística de Chi cuadrado para mostrar que no existe  
independencia entre necesidades del cliente y fidelización de clientes con el resultado X2 = 
12.82, Sig. (bilateral) = 0.000; (p<0.05). Del mismo modo Merino (2014) determina que la 
captación de clientes no tiene independencia con la fidelización de clientes al mostrar el 
resultado  X2 = 18,63 Sig. (bilateral) = 0.000; (p<0.05) y finalmente se tiene a Sisa (2015) 
quien determina que las estrategias de marketing relacional  no tiene independencia con la 
fidelización de clientes en los resultados X2 = 12.82, Sig. (bilateral) = 0.000; (p<0.05). 
 Se puede concluir finalmente en base a los trabajos previos analizados y comparados, 
que hay suficiente evidencia para afirmar que el marketing relacional y sus dimensiones 
tienen correlación con la variable fidelización de clientes. De igual forma se debe prestar 
mayor atención en la mejora de la captación de clientes y las relaciones interpersonales para 
































































En base al objetivo general del trabajo se concluyó que existe relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes de la empresa Inversiones Cursan S.A.C. del distrito 
Rímac 2018, al haberse demostrando mediante la prueba de contrastación de hipótesis, un 
coeficiente de correlación de Spearman significativo a  Rho=0.707, con Sig. Bilateral de 
0.000. Concluyendo también que  se debe prestar una fuerte atención a la mejora en la 
retención de clientes mediante la publicidad y la atención afectiva. 
 Respecto al objetivo específico 1, se determinó que existe relación entre la captación 
de clientes y la fidelización de clientes de la empresa Inversiones Cursan S.A.C. al haberse 
demostrado estadísticamente el coeficiente de correlación de  Spearman a Rho=0.716, con 
Sig. Bilateral de 0.000; siendo  (p<0.05). Quedando demostrado este resultado se puede 
pretender mejorar en la publicidad que se desarrolla para que el conocimiento del cliente a 
la empresa sea favorable y cause la recomendación a otros.  
 Respecto al objetivo específico 2, se determinó que existe relación entre los objetivos 
del marketing relacional  y la fidelización de clientes de la empresa Inversiones Cursan 
S.A.C. al haberse demostrado estadísticamente el coeficiente de correlación de  Spearman a 
Rho=0.600 con Sig. Bilateral de 0.000; siendo  (p<0.05), Quedando demostrado este 
resultado se puede trabajar en mejorar la lealtad de los clientes mediante la satisfacción de 
estos asegurando así primero la retención de ellos hacia la empresa y alcanzando los 
objetivos del marketing relacional. 
 Respecto al objetivo específico 3, se determinó que existe relación entre las 
relaciones interpersonales y la fidelización de clientes de la empresa Inversiones Cursan 
S.A.C. al haberse demostrado estadísticamente el coeficiente de correlación de  Spearman a 
Rho=0.561 con Sig. Bilateral de 0.000; siendo  (p<0.05). Quedando demostrado este 
resultado se debe mejorar las relaciones interpersonales mediante la cortesía con los clientes, 



















































En relación a los resultados obtenidos y conclusiones alcanzados de la investigación, se toma 
reflexión de mejoras que se debe desarrollar respecto al marketing relacional y fidelización 
de clientes en la empresa Inversiones Cursan S.A.C. Rímac 2018, se sugiere entonces:  
 Respecto a la dimensión captación de clientes y la variable fidelización de clientes, 
se recomienda a los encargados del área de marketing desarrollar una comunicación más 
directa con el cliente a fin de transmitirle confianza y conocimiento de los valores 
institucionales para con el público, implementar publicidad estratégica dirigida al sector de 
mercado que se desea llegar.  
 En relación a la dimensión objetivos del marketing relacional y fidelización de 
clientes, se recomienda comenzar trabajando en indicadores como la gestión de la 
satisfacción del cliente, pues a partir de ahí se puede tomar decisiones estratégicas que 
alcancen la lealtad del cliente y su retención a la empresa.  
 Respecto a la dimensión relaciones interpersonales y la variable fidelización de 
clientes, se recomienda a la empresa trabajar en la mejora de los indicadores. Brindando  una 
atención afectiva y cortés a los clientes a fin de ganar su confianza e ir influyendo 
motivacionalmente a hacerlos clientes frecuentes.   
 Por último, se recomienda al gerente de la empresa prestar una fuerte atención a la 
herramienta del marketing relacional dentro de la empresa, pues de acuerdo a los trabajos 
previos estudiados y analizados se evidencia claramente que el marketing relacional influye 
en la fidelización de clientes, y que directamente influye también en la rentabilidad y 
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VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 1 Definicioón conceptual V1 Definición operacional V1 Dimension de la V1 Indicadores V1 items V1
conocimiento del cliente 1,2,3
publicidad 4,5,6
recomendación 7,8,9
Satisfaccion del cliente 10,11
Lealtad del cliente 12,13,14









Interaccion de los clientes 8,9,10
Atencion de los clientes 11,12,13
Personalizacion 14,15,16,17
Incentivos 18,19,20
¿Cuál es la relación de las
relaciones interpersonales y
la fidelización de clientes en la
empresa Inversiones Cursan
S.A.C., Caquetá 1089 - Rímac
2018? 
Determinar la relación 
entre las relaciones 
interpersonales y la 
fidelización de clientes en 
la empresa  Inversiones 
Cursan S.A.C., Caquetá 
1089 - Rímac 2018.
Existe relación entre las 
relaciones interpersonales y 
la fidelización de clientes en 
la empresa  Inversiones 
















































































Burgos, E. (2007). Es el 
mantenimiento de 
relaciones a largo plazo 
con los clientes que 
generen mayor 
rentabilidad a las empresas 
y del cual se obtiene como 
resultado un volumen de 
ventas favorable por sus 
compras.(p.16)
La fidelizacion se mide a 
traves de dimensiones como 
el posicionamiento en la 
mente del consumidor, la 
imagen instituciona y la 
estrategia relacional. Se usará 
como herramienta de 
mediciónn un cuestionario 
tipo Lickert a los clientes de la 
empresa. Estrategia relacional
Existe relación entre  la 
captación de clientes  y la 
fidelización de clientes en la 
empresa  Inversiones 
Cursan S.A.C., Caquetá 1089 
- Rímac 2018. 
Existe relación entre  los 
objetivos del marketing 
relacional y la fidelización de 
los clientes en la empresa  
Inversiones Cursan S.A.C., 
Caquetá 1089 - Rímac 2018.
Posicionamiento en 














































Según Sarmiento, J. 
(2014). “El marketing 
relacional es el proceso de 
construir, desarrollar y 
mantener relaciones entre 
la empresa y los clientes en 
un largo tiempo, con el 
objetivo de satisfacer las 
necesidades mutuas” 
(p.35). 
El marketing relacional será 
medida a traves de 
dimensiones como la 
captación de clientes, los 
objetivos del marketing 
relacional y las relaciones 
interpesonales; usandose 
como intrumento de medicion 
un cuestionario tipo Lickert a 
los clientes de la empresa 
Inversiones Cursan S.A.C.
¿Qué relación existe entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de 
la empresa INVERSIONES 
CURSAN sac,  Rímac  2018?
Determinar la  relación 
que existe entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes 
de la empresa 
INVERSIONES CURSAN 
S.A.C,  Rímac  2018
Existe relación directa entre 
el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes 
de la empresa INVERSIONES 
CURSAN S.A.C,  Rímac  
2018. 
¿Cuál es la relación de  la 
captación de clientes  y la 
fidelización de clientes en la 
empresa  Inversiones Cursan 
S.A.C., Caquetá 1089 - Rímac 
2018? 
¿Cuál es la relación de  los 
objetivos del marketing 
relacional y la fidelización de 
los clientes en la empresa  
Inversiones Cursan S.A.C., 
Caquetá 1089 - Rímac 2018? 
Determinar la relación 
entre  la captación de 
clientes  y la fidelización de 
clientes en la empresa  
Inversiones Cursan S.A.C., 
Caquetá 1089 - Rímac 
2018. 
Determinar la relación 
entre  los objetivos del 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes 
en la empresa  Inversiones 
Cursan S.A.C., Caquetá 




ANEXO N° 02 
CUSTIONARIO SOBRE EL MARKETING RELACIONAL 
 
El cuestionario es realizado con la finalidad de conocer cómo se desarrolla el marketing relacional 
en la empresa Inversiones Cursan. Se agradece marcar con una “X” el valor que considera adecuada 




    NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
1 2 3 4 5 
 










      
                                           INDICADORES 
ESCALA DE 
VALORES 
5 4 3 2 1 
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   















       CONOCIMIENTO DEL CLIENTE 
1 ¿El personal se encuentra capacitado para orientarlo en sus necesidades?           
2 ¿Conoce un poco a más a fondo de los valores institucionales de la empresa?           
3 ¿La empresa tiene información necesaria y detallada de usted?            
        PUBLICIDAD 
4 ¿La empresa tiene ofertas acuerdo a sus necesidades?           
5 ¿Recibe publicidad de las nuevas ofertas y productos de la empresa?           
6 ¿La publicidad influye en su decisión de compra?           
          RECOMENDACIÓN  
7 ¿Volvería a adquirir los productos de la empresa?           
8 ¿Considera recomendable el servicio brindado por la empresa?           




























SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
10 ¿La empresa se interesa por conocer su nivel de satisfacción?           
11 ¿Se siente satisfecho  con la atención recibida?           
LEALTAD DEL CLIENTE 
12 ¿La empresa es su primera alternativa al momento de decidir comprar un 
producto? 
          
13 ¿La experiencia que ha tenido respecto al servicio lo motiva a seguir comprando?           
14 ¿Se siente identificado con la marca de la empresa?           
RETENCIÓN DEL CLIENTE 
15 ¿La empresa se preocupa, conoce sus necesidades y expectativas respecto al 
producto? 
          
16 ¿El ambiente y la estructura física de la tienda influyen en su decisión de compra?           
17 ¿Le ofrecen descuentos y/o promociones especiales?           
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   



















18 ¿La relación comercial con la empresa se basa en una comunicación abierta y 
constante? 
          
19 ¿El personal se encuentra comprometido para su asesoramiento?           
20 ¿Considera afectiva la atención percibida?           
MOTIVACION 
21 ¿Siente compromiso de parte de la empresa por mantener una buena relación con 
usted? 
          
22 ¿La atención recibida genera una satisfacción agradable para usted?           
23 ¿Considera agradable el ambiente laboral entre los trabajadores?            
CONFIANZA 
24 ¿Su relación comercial con la empresa está basada en la confianza?           
25 ¿Confía en la empresa al momento de expresarle sus inquietudes respecto al 
producto? 
          
CORTESIA      
26 ¿Considera usted que lo tratan con amabilidad?           








ANEXO N° 03 
CUESTIONARIO SOBRE LA FIDELIZACIÓN 
 
El cuestionario es realizado con la finalidad de conocer cómo se desarrolla el marketing relacional 
en la empresa Inversiones Cursan. Se agradece marcar con una “X” el valor que considera adecuada 
a cada una de las preguntas. 
 
Escala: 
    NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 














 ESCALA DE 
VALORES  
































1 ¿La  calidad de servicio es óptima?           
2 ¿El servicio brindado supera sus expectativas?           
SERVICIO 
3 ¿La empresa cumple con la entrega de productos en el tiempo establecido?           
4 ¿El servicio al cliente es inmediato?           
5 ¿La empresa brinda solución oportuna ante cualquier eventualidad?           
PRECIO 
6 ¿El precio está acorde al producto que adquiere?           














INTERACCIÓN DE LOS CLIENTES 
8 ¿El trato percibido genera en usted un valor agregado para seguir comprando?           
9 ¿Los vendedores tienen la capacidad de lograr una buena relación con usted?           
10 ¿El personal demuestra carisma y amabilidad al momento de ingresar a la tienda?           
ATENCIÓN DE LOS CLIENTES 
11 ¿Percibe apoyo entre los trabajadores al momento de ser atendido?            




13 ¿Considera eficiente la atención recibida por el personal?           
PERSONALIZACIÓN 
14 ¿Siente un compromiso de la empresa en atender sus necesidades?           
15 ¿La empresa plica algún proceso de fidelización?           
16 ¿La empresa le ofrece exclusividad al momento de ingresar a  la tienda?           















18 ¿Comprar continuamente en la empresa lo hace acreedor a alguna promoción 
especial? 
          
19 ¿Las promociones y ofertas generan en usted las ganas de volver a comprar?           
20 ¿La empresa cumple con las promociones ofrecidas?           
PRIVILEGIOS 
21 ¿Los privilegios que le brinda la empresa son de su conformidad?           
22 ¿Siente un trato personalizado por los trabajadores hacia usted?           
REDES SOCIALES 
23 ¿Conoce de las redes sociales de la empresa?           
24 ¿Sigue a la empresa a través de sus redes sociales?           





























ANEXO N° 04 
Tabla de especificaciones 

































































     





















ANEXO N° 05 
Tabla de especificaciones 
Variable: Fidelización de clientes 
 










Posicionamiento en la 





































Privilegios  21-22 
Redes Sociales 23-24-25 


















ANEXO N° 06 
Detalle de confiabilidad  
Variable: Marketing relacional 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de escala si 





Alfa de Cronbach si 
el elemento se ha 
suprimido 
VAR10001 97,20 113,752 ,587 ,934 
VAR10002 99,20 120,166 ,066 ,943 
VAR10003 97,10 116,783 ,278 ,939 
VAR10004 98,50 110,328 ,688 ,933 
VAR10005 98,10 102,300 ,903 ,929 
VAR10006 98,30 113,803 ,626 ,934 
VAR10007 97,60 117,145 ,303 ,938 
VAR10008 97,20 115,200 ,691 ,934 
VAR10009 97,20 111,683 ,743 ,932 
VAR10010 98,00 118,138 ,356 ,937 
VAR10011 97,60 117,145 ,412 ,936 
VAR10012 97,90 112,231 ,674 ,933 
VAR10013 97,90 114,093 ,540 ,935 
VAR10014 98,40 107,421 ,810 ,931 
VAR10015 97,90 119,266 ,259 ,938 
VAR10016 98,30 113,390 ,659 ,933 
VAR10017 98,80 112,717 ,664 ,933 
VAR10018 97,70 105,114 ,904 ,929 
VAR10019 97,30 118,355 ,430 ,936 
VAR10020 97,60 113,834 ,701 ,933 
VAR10021 97,40 110,731 ,740 ,932 
VAR10022 97,70 119,597 ,288 ,937 
VAR10023 97,50 112,190 ,714 ,933 
VAR10024 97,40 109,903 ,798 ,931 
VAR10025 97,40 116,731 ,448 ,936 
VAR10026 97,00 114,828 ,664 ,934 














ANEXO N° 07 
Detalle de confiabilidad  
Variable: Fidelización de clientes 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de escala 





Alfa de Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
VAR2001 87,13 58,602 ,508 ,842 
VAR2002 87,97 62,723 ,196 ,852 
VAR2003 87,23 59,978 ,350 ,848 
VAR2004 88,03 61,344 ,264 ,851 
VAR2005 87,60 57,352 ,584 ,839 
VAR2006 87,93 61,375 ,308 ,849 
VAR2007 87,67 60,437 ,388 ,847 
VAR2008 87,83 61,592 ,369 ,848 
VAR2009 87,43 59,220 ,524 ,842 
VAR2010 87,67 59,402 ,452 ,845 
VAR2011 87,77 60,116 ,445 ,845 
VAR2012 88,10 56,162 ,640 ,837 
VAR2013 87,77 62,530 ,256 ,850 
VAR2014 88,00 60,000 ,419 ,846 
VAR2015 88,50 58,603 ,549 ,841 
VAR2016 87,00 62,345 ,243 ,851 
VAR2017 89,17 63,040 ,197 ,852 
VAR2018 87,77 57,771 ,640 ,838 
VAR2019 87,27 62,892 ,219 ,851 
VAR2020 87,43 59,909 ,572 ,842 
VAR2021 87,27 56,823 ,695 ,836 
VAR2022 87,50 62,948 ,197 ,852 
VAR2023 87,70 58,217 ,368 ,849 
VAR2024 87,57 58,392 ,355 ,850 













ANEXO N° 08 
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ANEXO N° 11 
Base de datos de las variables  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
